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1. はじめに 
 拙稿（2014）において、最新の『平成 24 年度 商店街実態調査報告書』による調
査結果に基づいて商店街の現状と課題を把握するとともに、2013 年に実施した消費
者調査によって収集したデータを分析することで、消費者の商店街に対する意識と利
用実態を明らかにした。消費者調査のデータおよび分析から、1．商店街の業種・業態
が不足している、2．消費者の商店街に対する認識・関心が低い、3．商店街で利用率
が高いのは、法人企業によって多店舗チェーン展開されているような店舗が中心であ
り、従来の個人経営の店舗はごく一部を除いて厳しい状況にある、4．小売ミックスの
ほとんど全ての要素において大型店よりも総合的評価が低い、5．大型店よりも総合的
評価が上回っていた「店員とのコミュニケーションの取りやすさ」においても、商店
街の魅力の1つが対面販売による店主とのコミュニケーションや専門知識によるアド
バイスであるとの指摘もある反面、十分に活用されておらず、消費者の評価につなが
っていないという点が明らかにされた。 
 しかしながら、これらの結果は単年度調査によるものであるため、分析結果の信頼
性を確保する必要がある。かくして、本論文では2014年および2015年に実施した同
様の消費者調査の結果を分析し、その結果における経時的変化を比較することで、消
費者の商店街に対する意識と利用実態を改めて考察する。 
 
2. 消費者の商店街に対する意識と利用実態 
 2.1 消費者調査の概要 
 全国的に商店街の景況は依然として厳しく、なかでも相対的には良好な状態である
と思える首都圏においても、商店街の経営の厳しさは明らかであり、かつ非常に多く
の問題を抱えているのが現状である。商店街が抱える空き店舗問題、来街者数の減少
といった問題は、商店街の内部的要因に起因する点も多い反面、依然として大型小売
店による負の影響も大きい。かくして、消費者が商店街や商店街における小売店を如
何に認識かつ選択・利用しているのかを知る上では「大型小売店との競合」という観
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点は不可欠であり、この点に焦点を当てながら、商店街の現状・課題を把握するため
に消費者調査を行った。 
 2014年および2015年に実施した調査はともに、2013年に実施した調査(1)と同様、
調査対象者が自らの意思で購入先を決定する（出来る）立場であること、店舗選択に
おける候補として商店街と大型小売店の両方が含まれることが不可欠な要件であるの
で、本調査に入る前に予備調査（スクリーニング調査）を行い、調査対象者を選別し
た。 
 調査手法は、インターネットリサーチによるアンケートであり、本研究の調査対象
品目が主に食料品であることから、それらの主たる購買層と考えられる 20 歳代から
60歳代の女性、および購買先として多様な業態・小売企業の選択が可能な地域という
側面から、関東地方在住の上記年齢層の女性を調査対象とした。 
 3 年間の調査は、全て同じ調査票（同じ質問項目・尺度）を用いて行った。前年度
調査における回答経験が、次年度以降の調査における回答内容に及ぼす影響を排除す
るため、2013年・2014年・2015年で調査対象者が重複しないように選別した。 
 予備調査の調査期間は、2014年調査が2014年1月28日（火）から1月31日（金）
の4日間、2015年調査が2015年1月19日（月）から1月22日（木）の4日間で
あった。「日常の食料品の買物において、自分で購入するお店を決定する立場にある」、
「日常の食料品の買物において、自分で購入する商品を決定する立場にある」、「日常
の食料品の買物を全てもしくは主に自分で行う」、「日常買物をするエリアに、食料品
を販売している中小小売店から構成される商店街と食料品を販売している大型小売店
（総合スーパーもしくは食品スーパー）の両方がある」、「日常買物をするエリアにあ
る商店街のタイプが近隣型もしくは地域型である」という5つの条件を満たした回答
者のみを抽出し、かつ具体名を記入してもらった市区町村名と商店街名および大型小
売店名を確認した上で、最終的に本調査の有効調査対象者を決定した。なお、予備調
査の段階での割付は、1都6県の人口構成比にあわせて性年代で割付を行った。 
 本調査は「商店街での買物に関するアンケート」という調査タイトルで行われた。
調査期間は2014年調査が2014年2月3日（月）から2月7日（金）の5日間、2015
年調査が2015年1月23日（金）から1月26日（月）の4日間である。回収サンプ
ルは2014年・2015年調査ともに500人、有効サンプルは、2014年調査が489人（有
効回答率97.8％）、2015年調査が500人（有効回答率100％）であった。なお、本調
査は、予備調査での対象者出現状況に準拠した構成比となっている(2)。 
 
 2.2 商店街に対する消費者意識と利用実態 
 まず、商店街に対する消費者の意識や利用実態はどのようなものなのであろうか。
図表1と図表2は、予備調査で回答してもらった日常の食料品や日用雑貨の買物をす
るエリアある商店街に、表に示される24種の業種・業態店が存在するか否か、そして
その店舗を利用したことが有るか否かについて質問をした結果である。 
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図表1 商店街内における店舗の有無と利用実態（2014年） 
 度数（人） ％（全体）＊ ％ 
① ② ③ ④ ① ② ③ ④
②
／
①
③ 
／ 
① 
④ 
／ 
① 
鮮魚店 300 194 125 71 61.3 39.7 25.6 14.5 64.7 41.7 23.7 
精肉店 334 224 137 75 68.3 45.8 28.0 15.3 67.1 41.0 22.5 
青果物店 407 332 247 151 83.2 67.9 50.5 30.9 81.6 60.7 37.1 
豆腐店 227 134 84 49 46.4 27.4 17.2 10.0 59.0 37.0 21.6 
和洋菓子店 365 274 174 76 74.6 56.0 35.6 15.5 75.1 47.7 20.8 
パン店 381 308 232 130 77.9 63.0 47.4 26.6 80.8 60.9 34.1 
米穀店 207 71 30 17 42.3 14.5 6.1 3.5 34.3 14.5 8.2 
酒販店 236 101 50 25 48.3 20.7 10.2 5.1 42.8 21.2 10.6 
茶・海苔店 229 90 38 16 46.8 18.4 7.8 3.3 39.3 16.6 7.0 
各種衣料品店 282 120 53 29 57.7 24.5 10.8 5.9 42.6 18.8 10.3 
靴・履物店 223 79 22 9 45.6 16.2 4.5 1.8 35.4 9.9 4.0 
かばん・袋物店 159 35 12 6 32.5 7.2 2.5 1.2 22.0 7.5 3.8 
書籍店 262 191 107 48 53.6 39.1 21.9 9.8 72.9 40.8 18.3 
文具店 231 142 72 29 47.2 29.0 14.7 5.9 61.5 31.2 12.6 
玩具店 103 37 8 3 21.1 7.6 1.6 0.6 35.9 7.8 2.9 
家電店 174 66 24 12 35.6 13.5 4.9 2.5 37.9 13.8 6.9 
花・植木店 303 189 100 47 62.0 38.7 20.4 9.6 62.4 33.0 15.5 
家庭用品 
（日用雑貨）店 
215 113 59 30 44.0 23.1 12.1 6.1 52.6 27.4 14.0 
ドラッグストア 368 331 266 157 75.3 67.7 54.4 32.1 89.9 72.3 42.7 
惣菜店 273 186 122 62 55.8 38.0 24.9 12.7 68.1 44.7 22.7 
ファーストフード店 273 221 153 71 55.8 45.2 31.3 14.5 81.0 56.0 26.0 
その他飲食店 269 176 119 55 55.0 36.0 24.3 11.2 65.4 44.2 20.4 
コンビニエンスストア 333 281 217 119 68.1 57.5 44.4 24.3 84.4 65.2 35.7 
個人経営の小規模な
食品スーパ  ー
153 117 86 50 31.3 23.9 17.6 10.2 76.5 56.2 32.7 
その他 15 13 8 4 3.1 2.7 1.6 0.8 86.7 53.3 26.7 
（注） ＊有効サンプル489人に占める割合 
    ①：商店街にあるお店、②：今までに1回でも利用したことのあるお店 
    ③：1年以内に利用したことのあるお店、④：最近1ヶ月以内に利用したことのあるお店 
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図表2 商店街内における店舗の有無と利用実態（2015年） 
 度数（人） ％（全体）＊ ％ 
① ② ③ ④ ① ② ③ ④
②
／
①
③ 
／ 
① 
④ 
／ 
① 
鮮魚店 277 175 120 75 55.4 35.0 24.0 15.0 63.2 43.3 27.1 
精肉店 313 213 148 88 62.6 42.6 29.6 17.6 68.1 47.3 28.1 
青果物店 373 294 225 155 74.6 58.8 45.0 31.0 78.8 60.3 41.6 
豆腐店 202 126 75 45 40.4 25.2 15.0 9.0 62.4 37.1 22.3 
和洋菓子店 331 234 158 84 66.2 46.8 31.6 16.8 70.7 47.7 25.4 
パン店 354 283 214 130 70.8 56.6 42.8 26.0 79.9 60.5 36.7 
米穀店 173 56 19 10 34.6 11.2 3.8 2.0 32.4 11.0 5.8 
酒販店 241 117 48 24 48.2 23.4 9.6 4.8 48.5 19.9 10.0 
茶・海苔店 198 68 29 9 39.6 13.6 5.8 1.8 34.3 14.6 4.5 
各種衣料品店 263 105 51 22 52.6 21.0 10.2 4.4 39.9 19.4 8.4 
靴・履物店 223 85 39 12 44.6 17.0 7.8 2.4 38.1 17.5 5.4 
かばん・袋物店 135 36 14 3 27.0 7.2 2.8 0.6 26.7 10.4 2.2 
書籍店 242 182 115 63 48.4 36.4 23.0 12.6 75.2 47.5 26.0 
文具店 190 118 64 29 38.0 23.6 12.8 5.8 62.1 33.7 15.3 
玩具店 77 30 10 6 15.4 6.0 2.0 1.2 39.0 13.0 7.8 
家電店 156 71 35 16 31.2 14.2 7.0 3.2 45.5 22.4 10.3 
花・植木店 253 163 100 48 50.6 32.6 20.0 9.6 64.4 39.5 19.0 
家庭用品 
（日用雑貨）店 
169 93 55 25 33.8 18.6 11.0 5.0 55.0 32.5 14.8 
ドラッグストア 351 310 268 221 70.2 62.0 53.6 44.2 88.3 76.4 63.0 
惣菜店 219 140 96 52 43.8 28.0 19.2 10.4 63.9 43.8 23.7 
ファーストフード店 244 190 137 75 48.8 38.0 27.4 15.0 77.9 56.1 30.7 
その他飲食店 233 158 111 56 46.6 31.6 22.2 11.2 67.8 47.6 24.0 
コンビニエンスストア 311 271 246 199 62.2 54.2 49.2 39.8 87.1 79.1 64.0 
個人経営の小規模な
食品スーパ  ー
107 86 64 46 21.4 17.2 12.8 9.2 80.4 59.8 43.0 
その他 11 8 7 4 2.2 1.6 1.4 0.8 72.7 63.6 36.4 
（注） ＊有効サンプル500人に占める割合 
    ①：商店街にあるお店、②：今までに1回でも利用したことのあるお店 
    ③：1年以内に利用したことのあるお店、④：最近1ヶ月以内に利用したことのあるお店 
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 2013年調査と同様、「商店街にない（もしくは実際にはあるが、存在を認知してい
ない場合も含まれる）」と回答している割合では、60％を下回る業種・業態店もかなり
の割合を占めており、商店街の業種・業態不足、消費者の認識・関心の低さといった
問題点を読み取ることができる。 
 そして、「商店街に店舗があり、1年以内に利用したことがある」および「商店街に
店舗があり、最近1ヶ月以内に利用したことがある」という回答の割合の低さも、2013
年調査と同様に注目すべき結果である。これらの割合が比較的高い（各 4々0％と20％
以上）業種・業態店は、2014年（図表1）が、鮮魚店、精肉店、青果物店、和洋菓子
店、パン店、ドラッグストア、惣菜店、ファーストフード店、その他飲食店、コンビ
ニエンスストア、個人経営の小規模な食品スーパーのみ、2015年（図表2）が、鮮魚
店、精肉店、青果物店、和洋菓子店、パン店、書籍店、ドラッグストア、惣菜店、フ
ァーストフード店、その他飲食店、コンビニエンスストア、個人経営の小規模な食品
スーパーのみであるが、その割合も決して高いものではないというのが実態である。 
 これは2013年調査（鮮魚店、精肉店、青果物店、和洋菓子店、パン店、書籍店、ド
ラッグストア、ファーストフード店、コンビニエンスストア、個人経営の小規模な食
品スーパー）と数字のわずかな違いはあるもののほぼ同様の結果であり、商店街で利
用率が高いのは、いわゆる法人企業によって多店舗チェーン展開されているような店
舗が中心で、従来の個人経営の店舗はごく一部を除いて厳しい状況であるという、現
在の多くの商店街が抱える問題点をやはり反映している結果となっている。 
 次に図表 3 と図表 4 は、表に示される37 項目各々に対する総合的評価を、①商店
街にある食料品の買物をするお店と②食料品の買物に主に利用している大型の総合 
スーパーもしくは食品スーパーに対して、 5段階評定尺度（5：評価できる←→1：評
価できない）で回答してもらった結果である。 
 商店街は複数の商店や関連施設の集まりを意味するが、消費者がワンストップ・  
ショッピングをする1つの商業集積として捉えた場合、店舗選択における理論や枠組
を援用して、その選択行動を考えることができよう。消費者の店舗選択に影響を及ぼ
す要因としては、以前から消費者の店舗選択要因を小売ミックスに求める研究が多く、
小売ミックスの状態を消費者の知覚において捉えたものが消費者の店舗イメージであ
ることから、小売ミックスおよび店舗イメージに関する既存研究を基に設定したもの
が、図表3および図表4に示される37項目となっている(3)。 
 2014 年（図表 3）の結果は、「店員の商品知識の豊富さ」、「家からの近さ（来店所
要時間）」「地域特性を活かした商品の提供」「地域特性に関連したサービスの提供」以
外は全て統計的に有意な差があるが、商店街が大型店を上回っているのは「店員との
コミュニケーションの取りやすさ」のみで、他の全ての項目は下回っている。そして、
2015 年（図表 4）の結果では、「店員の商品知識の豊富さ」、「店員とのコミュニケー
ションの取りやすさ」、「地域特性に関連したサービスの提供」以外は全て統計的に有
意な差がある。商店街が大型店を上回っているのは「店員とのコミュニケーションの
取りやすさ」のみであるが、統計的に有意な差があるとは言えず、他の全ての項目は
下回っている。 
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図表3 商店街と大型店に対する総合的評価（2014年） 
  
平均値 
対応サンプル 
相関係数 
対応サンプル 
検定結果 
① 
商店街
② 
大型店
相関
係数
p値 t 値 
p値 
(両側) 
普段から売られている商品の価格割安感 3.40 3.62 0.215 0.000 -4.463 0.000 
特売されている商品の価格割安感 3.51 3.80 0.244 0.000 -6.314 0.000 
新商品・流行品の品揃えの豊富さ 2.96 3.69 0.179 0.000 -13.982 0.000 
定番商品の品揃えの豊富さ 3.24 3.82 0.218 0.000 -12.219 0.000 
欠品状況（欠品のなさ） 3.13 3.70 0.249 0.000 -12.157 0.000 
商品の新鮮さ 3.56 3.79 0.330 0.000 -5.396 0.000 
商品の美味しさ 3.58 3.73 0.419 0.000 -3.909 0.000 
商品の安全性 3.45 3.67 0.410 0.000 -5.652 0.000 
商品パッケージの良さ 3.09 3.56 0.189 0.000 -11.148 0.000 
品質表示の詳しさ 3.10 3.59 0.233 0.000 -10.991 0.000 
品質表示の正確さ 3.16 3.58 0.319 0.000 -10.512 0.000 
店員の商品知識の豊富さ 3.35 3.40 0.295 0.000 -1.258 0.209 
接客対応サービスのレベルの高さ 3.30 3.44 0.321 0.000 -3.396 0.001 
店員とのコミュニケーションの取りやすさ 3.44 3.34 0.371 0.000 2.371 0.018 
お店独自のサービスの充実さ 3.35 3.52 0.366 0.000 -4.262 0.000 
家からの近さ（来店所要時間） 3.74 3.80 0.429 0.000 -1.588 0.113 
交通の便の良さ（自宅および勤務先から） 3.70 3.80 0.537 0.000 -2.756 0.006 
駐輪場の広さや使いやすさ 2.83 3.52 0.265 0.000 -12.197 0.000 
駐車場の広さや使いやすさ 2.66 3.51 0.244 0.000 -13.970 0.000 
チラシ広告の情報の多さ 2.87 3.70 0.162 0.000 -14.398 0.000 
テレビ・ラジオによる情報の多さ 2.31 2.87 0.501 0.000 -12.266 0.000 
インターネットによる情報の多さ 2.41 3.05 0.363 0.000 -13.133 0.000 
クチコミによる情報の多さ 2.69 2.97 0.572 0.000 -7.138 0.000 
特売など催事イベントの充実さ 2.96 3.51 0.349 0.000 -11.862 0.000 
買物の快適さ 3.28 3.74 0.289 0.000 -10.465 0.000 
商品の見つけやすさ 
（商品や売場の見つけやすさ） 
3.37 3.72 0.273 0.000 -7.944 0.000 
複数種類の商品の買回りのしやすさ 3.16 3.72 0.203 0.000 -11.518 0.000 
休息所、トイレなどの設備レベルの充実さ 2.62 3.45 0.193 0.000 -13.848 0.000 
買物の楽しさ（買物をすることの楽しさ） 3.16 3.53 0.319 0.000 -8.270 0.000 
店舗の外観雰囲気の良さ 3.03 3.48 0.231 0.000 -9.799 0.000 
店舗の内装雰囲気の良さ 3.03 3.52 0.218 0.000 -10.764 0.000 
売場レイアウトの楽しさ 3.04 3.47 0.287 0.000 -9.783 0.000 
陳列方法の楽しさ 3.05 3.41 0.327 0.000 -8.414 0.000 
環境に配慮した商品の提供 3.04 3.37 0.387 0.000 -8.696 0.000 
地域特性を活かした商品の提供 3.29 3.36 0.374 0.000 -1.699 0.090 
環境に配慮したサービスの提供 3.06 3.33 0.444 0.000 -7.480 0.000 
地域特性に関連したサービスの提供 3.25 3.29 0.408 0.000 -0.968 0.334 
（注）対応サンプルは、①商店街にある食料品の買物をするお店、②食料品の買物に主に利用してい
る大型の総合スーパーもしくは食品スーパーである。 
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図表4 商店街と大型店に対する総合的評価（2015年） 
 
平均値 
対応サンプル 
相関係数 
対応サンプル 
検定結果 
① 
商店街
② 
大型店
相関
係数
p値 t 値 
p値 
(両側) 
普段から売られている商品の価格割安感 3.43 3.65 0.209 0.000 -4.460 0.000 
特売されている商品の価格割安感 3.44 3.77 0.228 0.000 -6.650 0.000 
新商品・流行品の品揃えの豊富さ 3.06 3.64 0.224 0.000 -11.203 0.000 
定番商品の品揃えの豊富さ 3.30 3.76 0.266 0.000 -9.777 0.000 
欠品状況（欠品のなさ） 3.23 3.65 0.284 0.000 -9.030 0.000 
商品の新鮮さ 3.58 3.72 0.377 0.000 -3.098 0.002 
商品の美味しさ 3.60 3.69 0.486 0.000 -2.352 0.019 
商品の安全性 3.48 3.65 0.462 0.000 -4.527 0.000 
商品パッケージの良さ 3.18 3.51 0.384 0.000 -8.711 0.000 
品質表示の詳しさ 3.16 3.54 0.362 0.000 -9.417 0.000 
品質表示の正確さ 3.21 3.55 0.384 0.000 -8.761 0.000 
店員の商品知識の豊富さ 3.32 3.36 0.351 0.000 -1.115 0.265 
接客対応サービスのレベルの高さ 3.25 3.44 0.348 0.000 -4.693 0.000 
店員とのコミュニケーションの取りやすさ 3.37 3.33 0.383 0.000 1.115 0.265 
お店独自のサービスの充実さ 3.27 3.43 0.416 0.000 -4.218 0.000 
家からの近さ（来店所要時間） 3.67 3.79 0.491 0.000 -3.097 0.002 
交通の便の良さ（自宅および勤務先から） 3.65 3.78 0.487 0.000 -3.171 0.002 
駐輪場の広さや使いやすさ 2.86 3.42 0.254 0.000 -10.063 0.000 
駐車場の広さや使いやすさ 2.72 3.44 0.206 0.000 -11.916 0.000 
チラシ広告の情報の多さ 2.89 3.60 0.236 0.000 -13.210 0.000 
テレビ・ラジオによる情報の多さ 2.44 2.88 0.590 0.000 -10.594 0.000 
インターネットによる情報の多さ 2.45 3.03 0.444 0.000 -12.437 0.000 
クチコミによる情報の多さ 2.67 3.01 0.581 0.000 -8.423 0.000 
特売など催事イベントの充実さ 2.94 3.41 0.328 0.000 -9.809 0.000 
買物の快適さ 3.30 3.67 0.343 0.000 -8.487 0.000 
商品の見つけやすさ 
（商品や売場の見つけやすさ） 
3.39 3.68 0.355 0.000 -6.721 0.000 
複数種類の商品の買回りのしやすさ 3.23 3.68 0.251 0.000 -9.114 0.000 
休息所、トイレなどの設備レベルの充実さ 2.70 3.48 0.218 0.000 -14.047 0.000 
買物の楽しさ（買物をすることの楽しさ） 3.16 3.53 0.392 0.000 -8.742 0.000 
店舗の外観雰囲気の良さ 3.04 3.47 0.335 0.000 -9.496 0.000 
店舗の内装雰囲気の良さ 3.06 3.50 0.356 0.000 -10.004 0.000 
売場レイアウトの楽しさ 3.05 3.45 0.425 0.000 -9.630 0.000 
陳列方法の楽しさ 3.06 3.42 0.497 0.000 -9.522 0.000 
環境に配慮した商品の提供 3.03 3.31 0.460 0.000 -7.525 0.000 
地域特性を活かした商品の提供 3.18 3.30 0.384 0.000 -2.933 0.004 
環境に配慮したサービスの提供 3.01 3.29 0.457 0.000 -7.775 0.000 
地域特性に関連したサービスの提供 3.21 3.28 0.468 0.000 -1.900 0.058 
（注）対応サンプルは、①商店街にある食料品の買物をするお店、②食料品の買物に主に利用してい
る大型の総合スーパーもしくは食品スーパーである。 
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 「店員の商品知識の豊富さ」、「家からの近さ（来店所要時間）」「交通の便の良さ」
以外は全て統計的に有意な差があり、商店街が大型店を上回っているのは「店員との
コミュニケーションの取りやすさ」のみであると指摘した2013年結果と、今回の2014
年および 2015 年調査の結果においては、統計的に有意な差がある項目が調査年度に
よって若干異なるが、「店員とのコミュニケーションの取りやすさ」以外は商店街が大
型店を上回っていない、また、上回っていたとしても、わずかな差しかないというこ
とが示されている。つまり、拙稿（2014）において指摘した通り、商店街の魅力の1
つとして、商品の購入のみならず、対面販売による店主とのコミュニケーションや専
門知識によるアドバイスがあるとの指摘もあるが、この点が十分に活用されていない、
そして消費者の評価につながっていないことがわかる。 
 では、消費者はどのような点に商店街が注力して改善を行えば、商店街の利用頻度
が高まると考えているのであろうか。商店街が注力すべき 26 の項目各々に対して 5
段階評定尺度（5：利用頻度が高まると思う←→1：利用頻度が高まるとは思わない）
で回答してもらった結果が図表5および図表6(4)である。 
 2014 年（図表 5）の結果は、「価格割安感のある商品の提供の充実」、「安全性・信
頼性のあるサービスの提供の充実」、「安全性・信頼性のある商品の提供の充実」、「低
価格商品の提供の充実」、「地域特性を活かした商品の提供の充実」、「スタンプサービ
ス・ポイントサービス・クーポンの充実」、「地域特性を活かしたサービスの提供の充
実」、「専門性の高い商品の提供の充実」、「専門性の高いサービスの提供の充実」、「駐
輪場・駐車場の整備」、「高齢者の生活サポートの場としての役割強化」の順で上位項
目となっている。 
 2015 年（図表 6）の結果は、「価格割安感のある商品の提供の充実」、「低価格商品
の提供の充実」、「安全性・信頼性のあるサービスの提供の充実」、「安全性・信頼性の
ある商品の提供の充実」、「地域特性を活かした商品の提供の充実」、「スタンプサービ
ス・ポイントサービス・クーポンの充実」、「地域特性を活かしたサービスの提供の充
実」、「専門性の高い商品の提供の充実」、「専門性の高いサービスの提供の充実」、「駐
輪場・駐車場の整備」、「高齢者の生活サポートの場としての役割強化」の順で上位項
目となっている。 
 「価格割安感のある商品の提供の充実」、「地域特性を活かした商品の提供の充実」、
「安全性・信頼性のある商品の提供の充実」、「安全性・信頼性のあるサービスの提供
の充実」、「低価格商品の提供の充実」、「地域特性を活かしたサービスの提供の充実」、
「スタンプサービス・ポイントサービス・クーポンの充実」、「専門性の高い商品の提
供の充実」、「専門性の高いサービスの提供の充実」、「駐輪場・駐車場の整備」、「高齢
者の生活サポートの場としての役割強化」の順で上位項目となっていると指摘した
2013年の結果と比較すると、順位の前後は多少あるものの、上位項目として消費者に
選択されている項目は全て同じである。 
 つまり、拙稿（2013、pp.7-8）において、価格および販売促進策への消費者の態度
を高めることが商店街の利用頻度の向上にとっての最重要課題であると指摘したが、
「価格割安感のある商品の提供の充実」、「低価格商品の提供の充実」、「スタンプサー
ビス・ポイントサービス・クーポンの充実」などの項目が上位となっている点と一致
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しているとの結論が、2014 年および 2015 年調査の結果からもあてはまるといえよ
う。 
 
図表5 商店街の利用頻度を高めるために必要と考えられる項目（2014年） 
 平均値 標準偏差 分散 中央値 最頻値 
低価格商品の提供の充実 3.826 0.840 0.705 4 4 
価格割安感のある商品の提供の充実 3.881 0.824 0.679 4 4 
最新・流行の商品の提供の充実 3.511 0.873 0.763 3 3 
安全性・信頼性のある商品の提供の充実 3.838 0.818 0.669 4 4 
専門性の高い商品の提供の充実 3.710 0.850 0.723 4 4 
環境に配慮した商品の提供の充実 3.501 0.862 0.742 3 3 
地域特性を活かした商品の提供の充実 3.787 0.868 0.754 4 4 
安全性・信頼性のあるサービスの提供の充実 3.859 0.819 0.671 4 4 
専門性の高いサービスの提供の充実 3.701 0.864 0.747 4 4 
環境に配慮したサービスの提供の充実 3.458 0.863 0.745 3 3 
地域特性を活かしたサービスの提供の充実 3.730 0.869 0.755 4 4 
サービス施設・娯楽施設の充実 3.401 0.938 0.880 3 3 
営業時間の延長 3.380 1.013 1.027 3 3 
深夜利用可能な店舗の増加 3.143 0.994 0.988 3 3 
イベントや行事などの地域振興の中心的役割強化 3.487 0.869 0.754 3 3 
子育てなどの生活サポートの場としての役割強化 3.391 1.039 1.079 3 3 
高齢者の生活サポートの場としての役割強化 3.665 0.995 0.990 4 4 
買物代行サービスの拡充 3.472 0.975 0.951 3 3 
店員とのコミュニケーション強化 3.350 0.895 0.802 3 3 
飲食店の増加 3.472 0.914 0.836 3 3 
商店街設備の近代化促進（アーケードや街路灯の
設置・改修、カラー舗道化など） 
3.468 0.880 0.774 3 3 
駐輪場・駐車場の整備 3.687 0.942 0.888 4 4 
スタンプサービス・ポイントサービス・クーポン
の充実 
3.777 0.924 0.854 4 4 
インターネットを利用した商店街の紹介 3.303 0.968 0.937 3 3 
商店街や地域独自のキャラクターの採用 2.947 1.019 1.038 3 3 
観光地化の促進 3.029 0.981 0.962 3 3 
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図表6 商店街の利用頻度を高めるために必要と考えられる項目（2015年） 
 平均値 標準偏差 分散 中央値 最頻値 
低価格商品の提供の充実 3.816 0.888 0.788 4 4 
価格割安感のある商品の提供の充実 3.860 0.900 0.810 4 4 
最新・流行の商品の提供の充実 3.460 0.889 0.790 4 4 
安全性・信頼性のある商品の提供の充実 3.786 0.895 0.802 4 4 
専門性の高い商品の提供の充実 3.700 0.869 0.756 4 4 
環境に配慮した商品の提供の充実 3.450 0.844 0.713 3 3 
地域特性を活かした商品の提供の充実 3.752 0.906 0.820 4 4 
安全性・信頼性のあるサービスの提供の充実 3.788 0.884 0.781 4 4 
専門性の高いサービスの提供の充実 3.644 0.866 0.751 4 4 
環境に配慮したサービスの提供の充実 3.448 0.856 0.733 3 3 
地域特性を活かしたサービスの提供の充実 3.716 0.921 0.849 4 4 
サービス施設・娯楽施設の充実 3.318 0.922 0.851 3 3 
営業時間の延長 3.362 0.984 0.969 3 3 
深夜利用可能な店舗の増加 3.136 1.006 1.012 3 3 
イベントや行事などの地域振興の中心的役割強化 3.386 0.925 0.855 3 3 
子育てなどの生活サポートの場としての役割強化 3.254 1.000 0.999 3 3 
高齢者の生活サポートの場としての役割強化 3.622 0.964 0.929 4 4 
買物代行サービスの拡充 3.526 0.942 0.887 4 3 
店員とのコミュニケーション強化 3.338 0.873 0.761 3 3 
飲食店の増加 3.458 0.920 0.846 3 3 
商店街設備の近代化促進（アーケードや街路灯の
設置・改修、カラー舗道化など） 
3.494 0.867 0.751 3 3 
駐輪場・駐車場の整備 3.640 0.899 0.808 4 4 
スタンプサービス・ポイントサービス・クーポン
の充実 
3.718 0.876 0.768 4 4 
インターネットを利用した商店街の紹介 3.306 0.913 0.834 3 3 
商店街や地域独自のキャラクターの採用 2.900 1.002 1.004 3 3 
観光地化の促進 3.018 0.965 0.932 3 3 
 
3. おわりに 
 本論文では、拙稿（2014）において、2013 年に実施した消費者調査によって収集
したデータを分析することで、消費者の商店街に対する意識と利用実態を明らかにし
た結果の信頼性を確保するため、2014年および2015年に実施した同様の消費者調査
の結果を分析し、その結果における経時的変化を比較することで、消費者の商店街に
対する意識と利用実態に関して改めて考察を行った。3 年間におよぶ調査結果の経時
的変化を吟味すると、多少の数値の差異や順位の差異はあるものの、拙稿（2014）に
おいて指摘した2013年調査の結果は、2014年および2015年に実施した調査結果に
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おいてもあてはまることがわかった。つまり、消費者調査のデータおよび分析からは、
1．商店街の業種・業態が不足している、2．消費者の商店街に対する認識・関心が低
い、3．商店街で利用率が高いのは、法人企業によって多店舗チェーン展開されている
ような店舗が中心であり、従来の個人経営の店舗はごく一部を除いて厳しい状況にあ
る、4．小売ミックスのほとんど全ての要素において大型店よりも総合的評価が低い、
5．大型店よりも総合的評価が上回っていた「店員とのコミュニケーションの取りやす
さ」においても、商店街の魅力の1つが対面販売による店主とのコミュニケーション
や専門知識によるアドバイスであるとの指摘もある反面、十分に活用されておらず消
費者の評価につながっていないという点を指摘した拙稿（2014）の内容（商店街の問
題点や今後の課題）は、少なくとも現時点では消費者の商店街に対する実態を示すも
のと言えるであろう。 
 
  ＊本論文は、平成24年度科学研究費補助金（若手研究B）により作成されたものである。 
 
【注】 
 (1) 2013年に行った具体的かつ詳細な調査概要および分析結果は､拙稿（2014）、pp.55-61を参照
されたい。 
 (2) 本調査の有効回答者の構成比は次のとおりである｡ 
  ≪2014年調査≫ 
  都道府県構成比率は、茨城県（1.8％）、栃木県（1.4％）、群馬県（1.6％）、埼玉県（12.9％）、
千葉県（10.6％）、東京都（46.4％）、神奈川県（25.2％）、年齢階層構成比率は、20歳代（9.0％）、
30歳代（17.8％）、40歳代（24.1％）、50歳代（21.9％）、60歳代（27.2％）、世帯年収構成比
率は、300万円未満（11.5％）、300～500万円未満（25.8％）、500～700万円未満（24.7％）、
700～1、000万円未満（19.8％）、1、000～1、500万円未満（12.1％）、1、500万円以上（5.7％）、
不明（0.4％）である。 
  ≪2015年調査≫ 
  都道府県構成比率は、茨城県（1.4％）、栃木県（1.6％）、群馬県（0.8％）、埼玉県（11.4％）、
千葉県（12.2％）、東京都（48.4％）、神奈川県（24.2％）、年齢階層構成比率は、20歳代（7.8％）、
30歳代（19.0％）、40歳代（25.6％）、50歳代（21.8％）、60歳代（25.8％）、世帯年収構成比
率は、300万円未満（14.4％）、300～500万円未満（29.2％）、500～700万円未満（21.0％）、
700～1、000万円未満（21.6％）、1、000～1、500万円未満（9.0％）、1、500万円以上（4.4％）、
不明（0.4％）である。 
 (3) 詳しくは、拙稿（2013）、pp.6-7を参照されたい。 
 (4) 図表5および図表6について、各々年齢階層別の一元配置分散分析を行った。結果（グループ
間、p値）は以下のとおりである。 
  ≪2014年調査≫ 
  「低価格商品の提供の充実」（p=0.024）、「価格割安感のある商品の提供の充実」（p=0.007）、
「サービス施設・娯楽施設の充実」（p=0.015）、「営業時間の延長」（p=0.031）、「深夜利用可能
な店舗の増加」（p=0.008）、「イベントや行事などの地域振興の中心的役割強化」（p=0.005）、
「子育てなどの生活サポートの場としての役割強化」（p=0.000）、「高齢者の生活サポートの場
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としての役割強化」（p=0.049）、「飲食店の増加」（p=0.000）、「商店街設備の近代化促進」
（p=0.008）、「スタンプサービス・ポイントサービス・クーポンの充実」（p=0.001）、「イン   
ターネットを利用した商店街の紹介」（p=0.000）、「商店街や地域独自のキャラクターの採用」
（p=0.008）、「観光地化の促進」（p=0.000）の 14 項目において年齢階層グループ間で統計的
に有意な差（p＜0.05）があった。具体的には、「低価格商品の提供の充実」は30 歳代：平均
値4.08 と40 歳代：平均値3.75（p=0.038）、30 歳代：平均値4.08 と60 歳代：平均値3.74
（p=0.030）、「価格割安感のある商品の提供の充実」は30 歳代：平均値4.15 と40 歳代：平
均値3.76（p=0.008）、30歳代：平均値4.15と60歳代：平均値3.79（p=0.013）、「サービス
施設・娯楽施設の充実」は30歳代：平均値3.64と50歳代：平均値3.23（p=0.020）、「営業
時間の延長」は30歳代：平均値3.59と50歳代：平均値3.18（p=0.041）、「イベントや行事
などの地域振興の中心的役割強化」は30歳代：平均値3.76と50歳代：平均値3.30（p=0.002）、
「子育てなどの生活サポートの場としての役割強化」は30歳代：平均値3.79と40歳代：平
均値3.33（p=0.012）、30歳代：平均値3.79と50歳代：平均値3.19（p=0.000）、30歳代：
平均値3.79と60歳代：平均値3.29（p=0.003）、「飲食店の増加」は30歳代：平均値3.82と
50歳代：平均値3.23（p=0.000）、30歳代：平均値3.82と60歳代：平均値3.38（p=0.004）、
「商店街設備の近代化促進」は30歳代：平均値3.62と50歳代：平均値3.23（p=0.019）、40
歳代：平均値3.58と50歳代：平均値3.23（p=0.028）、「スタンプサービス・ポイントサービ
ス・クーポンの充実」は30歳代：平均値4.12と50歳代：平均値3.61（p=0.001）、30歳代：
平均値4.12 と60 歳代：平均値3.65（p=0.002）、「インターネットを利用した商店街の紹介」
は20歳代：平均値3.57と50歳代：平均値3.07（p=0.027）、30歳代：平均値3.59と50歳
代：平均値3.07（p=0.002）、30歳代：平均値3.59と60歳代：平均値3.16（p=0.010）、「商
店街や地域独自のキャラクターの採用」は 30 歳代：平均値 3.10 と 50 歳代：平均値 2.65
（p=0.018）、40歳代：平均値3.06 と50 歳代：平均値2.65（p=0.023）、「観光地化の促進」
は20歳代：平均値3.18と50歳代：平均値2.65（p=0.019）、30歳代：平均値3.25と50歳
代：平均値2.65（p=0.000）、40歳代：平均値3.17と50歳代：平均値2.65（p=0.001）、50歳
代：平均値2.65と60歳代：平均値3.01（p=0.039）の年齢階層グループ間に統計的に有意な
差（p＜0.05）があった。 
  ≪2015年調査≫ 
  「価格割安感のある商品の提供の充実」（p=0.043）、「サービス施設・娯楽施設の充実」
（p=0.008）、「営業時間の延長」（p=0.003）、「深夜利用可能な店舗の増加」（p=0.000）、「子育
てなどの生活サポートの場としての役割強化」（p=0.029）、「インターネットを利用した商店街
の紹介」（p=0.000）、「商店街や地域独自のキャラクターの採用」（p=0.005）、「観光地化の促進」
（p=0.010）の8項目において年齢階層グループ間で統計的に有意な差（p＜0.05）があった。
具体的には、「価格割安感のある商品の提供の充実」は40歳代：平均値3.96と50歳代：平均
値3.63（p=0.041）、「サービス施設・娯楽施設の充実」は30歳代：平均値3.51と60歳代：
平均値3.16（p=0.038）、「営業時間の延長」は30歳代：平均値3.63と60歳代：平均値3.12
（p=0.001）、「深夜利用可能な店舗の増加」は20歳代：平均値3.51と60歳代：平均値2.88
（p=0.005）、30歳代：平均値3.50と40歳代：平均値3.06（p=0.009）、30歳代：平均値3.50
と50歳代：平均値3.08（p=0.024）、30歳代：平均値3.50と60歳代：平均値2.88（p=0.000）、
「インターネットを利用した商店街の紹介」は20歳代：平均値3.74と40歳代：平均値3.27
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（p=0.035）、20歳代：平均値3.74と50歳代：平均値3.26（p=0.031）、20歳代：平均値3.74
と60歳代：平均値3.10（p=0.001）、30歳代：平均値3.51と60歳代：平均値3.10（p=0.008）、
「商店街や地域独自のキャラクターの採用」は20歳代：平均値3.26と60歳代：平均値2.71
（p=0.024）、30 歳代：平均値3.11 と60 歳代：平均値2.71（p=0.029）、「観光地化の促進」
は30歳代：平均値3.27と60歳代：平均値2.85（p=0.009）の年齢階層グループ間に統計的
に有意な差（p＜0.05）があった。 
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